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Abstract: City car as specific vehicles in urban areas which perform
the maneuvering ability on the highway to facilitate the day-to-day
facility especially in the world of work today that required high mobility
activity. The high demands for city car then lead to competition
among various brands of city car which is currently available
nowadays. This research aims to determine the position of city car
Honda Jazz when compared to its competitors in terms of consumer
perception of product attribute. The populations is Surabaya’s
residents over the age of 17 years and understand the ten brands of
city car and the twelve attributes of the products used in this study. for
sampling techniques using purposive sampling with a sample of 60
respondents which is the member of city car community or club in
Surabaya. Honda Jazz was perceived to have similarities with the
Toyota Yaris and Suzuki Swift.
Keywords: product attributes, positioning, and multidimensional
scaling.
PENDAHULUAN
Pada zaman modern seperti
sekarang ini sarana transportasi telah
menjadi bagian penting dalam
kehidupan sehari-hari. Hal ini terjadi
karena transportasi merupakan
sarana utama dalam kehidupan untuk
berpindah dari satu tempat ke tempat
yang lain dengan lebih cepat. Seiring
dengan perkembangan industri dan
teknologi transportasi, telah
diciptakan berbagai macam alat
transportasi baik yang sederhana
maupun yang mewah seperti yang
banyak dijumpai sekarang. Mobil
merupakan salah satu bentuk sarana
transportasi yang sudah banyak
dimiliki masyarakat.
Pada umumnya masyarakat
membeli mobil untuk menikmati dua
fungsi, yaitu sebagai sarana
transportasi untuk mobilitas sehari-
hari dan fungsi lain untuk
mendapatkan sebuah prestise atau
kepuasan pribadi. Adanya fenomena
pengguna mobil usia dini, kepadatan
lalu lintas, kemacetan, dan
keterbatasan lahan parkir
memunculkan sebuah tren baru
dalam industri mobil yaitu munculnya
jenis city car. Mobil jenis ini dianggap
lebih lincah bermanuver di jalan raya
sehingga memudahkan dalam
mobilitas sehari-hari. Desainnya yang
trendi dan modern juga merupakan
nilai tambah bagi penggunanya.
Situasi pasar yang kompetitif dalam
industri mobil di satu sisi menekan
produsen agar lebih aktif dalam
mengem-bangkan pangsa pasarnya
di sisi lain ternyata juga membawa
pengaruh bagi konsumen.
Keleluasaan dalam me-nentukan
pilihan dapat me-nimbulkan masalah
bagi konsumen karena adanya
pilihan yang membingungkan atau
jika produk pilihannya ternyata tidak
sesuai harapan sehingga
mengakibatkan konsumen saat ini
menjadi semakin selektif dalam
memilih produk sehingga dalam hal
ini perusahaan harus mampu
mencapai keunggulan kompetitif jika
ingin memenangkan persaingan
dalam dunia bisnis. Pemasar harus
menerapkan konsep pemasaran
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modern yang berorientasi pasar atau
pelanggan karena mereka
merupakan ujung tombak
keberhasilan pemasaran.
Karena rangsangan dari
perusahaan merupakan salah satu
faktor yang dapat mempengaruhi
pengambilan keputusan pada
konsumen maka setiap perusahaan
harus merancang strategi yang tepat
guna meraih perhatian konsumen.
Pada dasarnya strategi pemasaran
memberikan arah dalam kaitannya
dengan variabel-variabel seperti
segmentasi pasar, identifikasi pasar
sasaran, positioning, elemen bauran
pemasaran dan biaya bauran
pemasaran. Kohli (2001)
menyebutkan bahwa elemen kunci
strategi pemasaran yang kompetitif
adalah pada positioning produk.
Positioning berkaitan dengan
menciptakan brand perception pada
benak konsumen dengan mem-
peroleh gambaran merek yang
berbeda dibandingkan dengan
produk pesaingnya dan memenuhi
ke-butuhan konsumen atau
ekspektasi konsumen (Ghodeswar,
2008). Penentuan positioning
berdasarkan atribut adalah
memposisikan produk berdasarkan
atribut atau sifat, misalnya simbol,
lambang, ukuran, warna, kebe-
radaan dan sebagainya.
Hal yang perlu diingat pula
bahwa pengambilan keputusan
konsumen bukan hanya dipengaruhi
oleh lingkungan konsumen melainkan
juga oleh individu konsumen itu
sendiri serta proses psikologi yang
terjadi dalam pikiran konsumen atau
yang biasa disebut dengan persepsi.
Persepsi konsumen akan
menentukan bagai-mana posisi
masing-masing produk diantara
pesaing-pesaingnya se-hingga akan
diketahui apakah persepsi konsumen
sudah sesuai dengan apa yang
diinginkan perusahaan ataukah justru
sebaliknya (Yunarwanto, 2010).
Salah satu yang dapat digunakan
untuk mengukur persepsi adalah
atribut produk. Atribut produk
merupakan pengembangan suatu
produk atau jasa yang melibatkan
penentuan manfaat yang ditawarkan,
dikomunikasikan dan diserahkan
(Kotler dan Armstrong, 2008 : 347).
Sehingga atribut produk digunakan
sebagai salah satu alat untuk
menampakkan keunggulan produk
dan memiliki pengaruh dalam
keputusan pembelian.
Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui bagaimana positioning
Honda Jazz sebagai pemimpin pasar
pada kelas city car. Honda Jazz akan
dibandingkan dengan beberapa city
car yang saat ini bersaing dan relatif
sudah banyak digunakan oleh
masyarakat di Wilayah Surabaya
yaitu Toyota Yaris, Suzuki Swift,
Suzuki Splash, Ford Fiesta, Kia
Picanto, Hyundai i10, Nissan March,
Chevrolet Aveo dan Chevrolet Spark.
KAJIAN PUSTAKA
Strategi Pemasaran
Menurut Kotler dan Armstrong
(2003:45) strategi pemasaran adalah
logika pemasaran dimana unit bisnis
berharap untuk menciptakan nilai dan
mendapatkan keuntungan dari
hubungannya dengan konsumen.
Sedangkan menurut Kurtz (2007:42)
strategi pemasaran adalah sebuah
keseluruhan program perusahaan
untuk menentukan target pasar dan
memuaskan konsumen dengan
membangun kombinasi elemen dari
bauran pemasaran; produk,
distribusi, promosi dan harga. Proses
dalam strategi pemasaran ini meliputi
market segmentation, market
targeting dan positioning. Fandy
Tjiptono (2008:7) mengemukakan
bahwa STP (Segmenting, Targeting
an Positioning) ini sebagai inti
pemasaran strategis modern.
Langkah pertama adalah segmen
pasar, yakni mengidentifikasi dan
membentuk kelompok pembeli yang
terpisah-pisah yang mungkin
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membutuhkan produk dan atau
bauran pemasaran tersendiri.
Langkah kedua adalah penentuan
pasar sasaran, yakni tindakan
memilih satu atau lebih segmen
pasar untuk dimasuki atau  dilayani.
Langkah ketiga adalah positioning,
yaitu tindakan membangun dan
mengkomunikasikan manfaat pokok
yang istimewa dari produk di dalam
pasar. Peranan positioning dalam
meng-komunikasikan produk dan
menempatkan di benak konsumen
dapat dijadikan tolak ukur
keberhasilan strategi pemasaran
yang dilakukan oleh perusahaan
tersebut.
Positioning
Kotler (2007:191)
berpendapat bahwa positioning tak
lain adalah segala upaya untuk
mendesain produk dan merek kita
agar dapat menempati sebuah posisi
yang unik di benak pelanggan. Ries
dan Trout (1986) dalam Kasali
(2008:506) mengemukakan bahwa
positioning bukanlah strategi produk
tetapi strategi komunikasi dengan
sasaran mind game. Hasil akhir
positioning adalah terciptanya
proporsi nilai yang pas, yang menjadi
alasan bagi pelanggan untuk
membeli. Kasali (2008:501)
mendefinisikan positioning yaitu
strategi komunikasi untuk memasuki
jendela otak konsumen, agar produk
atau merek atau nama anda
mengandung arti tertentu yang dalam
beberapa segi mencerminkan
keunggulan terhadap produk atau
merek atau nama lain dalam bentuk
hubungan asosiatif sehingga dapat
dikatakan bahwa tujuan positioning
adalah mendapatkan persepsi atas
merek dari setiap target segmen
berbeda serta lebih menjadi pilihan
dibandingkan merek dari kompetitor.
Kasali (2008 : 503)
berpendapat bahwa beberapa hal
yang harus diperhatikan tentang
positioning adalah: 1) positioning
adalah strategi komunikasi yang
dilakukan untuk menjembatani
produk atau merek atau nama
perusahaan dengan calon konsumen,
2) positioning bersifat dinamis, di-
maksudkan sebagai srategi yang
harus terus menerus dikembangkan,
dievaluasi, dipelihara dan di-
besarkan, 3) positioning berkaitan
dengan event marketing, karena
positioning berhubungan dengan citra
dibenak konsumen, marketer harus
mengembangkan strategi pemasaran
public relation melalui event
pemasaran yang dipilih sesuai
dengan karakter produknya, 4)
positioning berkaitan dengan atribut-
atribut produk karena konsumen
pada dasarnya tidak membeli produk
melainkan mengkombinasikan atribut
sehingga atribut itulah yang
ditonjolkan dalam positioning, 5)
atribut-atribut yang dipilih harus unik
dan harus dapat dibedakan dengan
yang sudah diakui milik para pesaing,
6) positioning harus diungkapkan
dalam bentuk suatu pernyataan
selain memuat atribut-atribut penting
bagi konsumen, harus juga
dinyatakan dengan mudah, enak
didengar, dan harus dapat dipercaya.
Sebagai salah satu bagian
dari strategi pemasaran, positioning
merupakan kegiatan yang sangat
penting dalam perumusan strategi
pemasaran. Berikut beberapa
kemungkinan positioning yang di-
lakukan perusahaan menurut Freddy
Rangkuti (2003:146) : 1) positioning
berdasarkan perbedaan produk, 2)
positioning berdasarkan atribut
produk atau keuntungan dari produk,
3) positioning berdasarkan pengguna
produk, 4) positioning berdasarkan
pemakaian produk, 5) positioning
berdasarkan pesaing, 6) positioning
berdasarkan kategori produk, 7)
positioning berdasarkan asosiasi, 8)
positioning berdasarkan masalah.
Tujuan positioning menurut Ali
Hasan (2009:201) yaitu: 1) untuk
menempatkan atau memposisikan
produk di pasar sehingga produk
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tersebut terpisah atau berbeda
dengan merek-merek yang bersaing,
2) untuk memposisikan produk
sehingga dapat menyampaikan
beberapa hal pokok kepada para
pelanggan, 3) untuk mencapai hasil
yang diharapkan antara lain : a)
pemenuhan sejauh mungkin ke-
butuhan segmen-segmen pasar yang
spesifik. b) meminimumkan atau
membatasi kemungkinan terjadinya
perubahan yang mendadak dalam
penjualan, dan c) menciptakan
keyakinan pelanggan terhadap
merek-merek yang ditawarkan.
Bauran Pemasaran
Bauran pemasaran menurut
Kotler dan Armstrong (2003 : 62)
adalah kumpulan alat pemasaran
taktis terkendali yang dipadukan
perusahaan untuk menghasilkan
respons yang diinginkannya di pasar
sasaran. Bauran pemasaran terdiri
dari semua hal yang dapat dilakukan
perusahaan untuk mempengaruhi
permintaan produknya. Kemung-
kinan ini dapat dikelompokkan
menjadi empat kelompok variabel
yang disebut “empat P” : product
(produk), price (harga), place
(tempat), dan promotion (promosi)
Berikut penjelasan mengenai
komponen bauran pemasaran, antara
lain (Kotler dan Armstrong, 2008 : 62-
63). Produk berarti kombinasi barang
dan jasa yang ditawarkan
perusahaan kepada pasar sasaran.
Harga adalah jumlah uang yang
harus dibayarkan pelanggan untuk
memperoleh produk. Tempat meliputi
kegiatan perusahaan yang membuat
produk tersedia bagi pelanggan
sasaran. Promosi berarti aktivitas
yang menyampaikan manfaat produk
dan membujuk pelanggan
membelinya.
Dalam prosesnya, positioning
harus diulai dengan produk itu
sendiri. Untuk mencapai produk
positioning yang kuat suatu
perusahaan perlu melakukan
diferensiasi dalam banyak faktor
yang tercakup dalam atribut produk.
Atribut produk
Kotler dan Amstrong
(2008:347) mengemukakan atribut
produk adalah pengembangan suatu
produk yang melibatkan gambaran
manfaat bagi produk yang akan
tawarkan.
Simamora (2001:200) me-
ngemukakan pengertian atribut
produk ialah faktor-faktor yang
dipertimbangkan oleh pembeli pada
saat membeli produk, seperti harga
jual kembali, kualitas, kemasan,
kelengkapan fungsi (fitur), desain,
layanan purna jual.
Sedangkan Mowen & Minor
(2004:312) mengemukakan bahwa
pengertian atribut produk sebagai
karakteristik atau fitur yang mungkin
dimiliki atau tidak dimiliki oleh objek.
Berdasarkan pendapat dari
Sumarwan (2004:122), atribut pro-
duk dapat dibagi secara garis besar
ke dalam dua kelompok, yang
pertama yaitu atribut produk yang
berwujud atau fisik yang
menggambarkan ciri-ciri fisik dari
suatu produk, yang kedua adalah
atribut produk yang tidak berwujud
atau abstrak yang menggambarkan
karakteristik subjektif dari suatu
produk berdasarkan persepsi
konsumen.
Menurut Kotler dan Amstrong
(2008:353) atribut produk terdiri dari
(1) atribut produk tidak berwujud
yang terdiri dari : kualitas, daya
tahan, keandalan, ketepatan,
kemudahan operasional, serta
layanan pendukung, (2) atribut
produk berwujud yang terdiri dari:
fitur atau ciri, gaya, desain, merek,
kemasan, label
Menurut Bilson Simamora
(2001:167) atribut poduk terdiri dari:
a) atribut produk tidak berwujud yang
terdiri dari kualitas produk kualitas
produk memiliki beberapa dimensi,
antara lain daya tahan, keandalan,
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presisi, kemudahan operasional,
perbaikan, b) atribut produk berwujud
yaitu kelengkapan fungsi produk
(fitur), desain produk, merek,
kemasan, label
Menurut Tjiptono (2008:103)
atribut produk terdiri dari merek,
kemasan, pemberian label (la-beling),
layanan pelengkap (supplementay
services), dan jaminan.
METODE
Pendekatan yang dilakukan
dalam penelitiaan ini adalah
pendekatan kuantitatif, yaitu suatu
rancangan penelitian dengan
melakukan kuantifikasi data-data
yang berupa angka untuk menjawab
permasalahan penelitian yang ada.
Penelitian ini menggunakan
rancangan riset deskriptif, tujuannya
untuk menguraikan karakteristik atau
fungsi pasar. Riset deskriptif dalam
penelitian ini menggunakan
rancangan riset cross sectional
karena pengumpulan data dari
responden dilakukan satu kali.
Populasi dalam penelitian ini
adalah seluruh konsumen yang
pernah atau sedang menggunakan
kendaraan city car dengan merek
berikut ini : Honda Jazz, Toyota
Yaris, Suzuki Swift, Suzuki Splash,
Ford Fiesta, Kia Picanto, Hyundai
i10, Nissan March, Chevrolet Aveo
dan Chevrolet Spark yang berdomisili
di Surabaya. Menurut ukurannya
populasi yang akan diteliti
diasumsikan menggunakan populasi
infinite karena tidak dapat dihitung
dengan pasti berapa jumlah populasi
yang termasuk dalam kategori
tersebut. Pengambilan sampel
dilakukan melalui cara purposive
sampling, yakni teknik penentuan
sampel dengan per-timbangan
tertentu menurut peneliti, maka
jumlah yang diambil dalam penelitian
ini berjumlah 60 orang yang
merupakan anggota klub city car di
wilayah Surabaya.
Atribut produk dari city car
adalah unsur yang ada dalam
kendaraan roda empat dan dijadikan
dasar oleh pemakai untuk menjadi
pertimbangan dalam memilih suatu
produk city car dalam sebuah situasi
persaingan, sehingga dalam
penelitian ini adalah atribut produk
adalah segala sesuatu yang melekat
pada city car yang merupakan faktor-
faktor yang dipertimbangkan oleh
konsumen dalam memenuhi
kebutuhannya akan kendaraan city
car Atribut tersebut antara lain :
kualitas, fitur dan desain. Adapun
atribut produk yang dimiliki oleh city
car dapat diukur dengan indikator
sebagai berikut: (1) variabel kualitas
dengan indikator antara lain; a)
konsumsi bahan bakar yang irit
adalah dengan jumlah bahan bakar
yang sedikit mampu menempuh jarak
yang sejauh-jauhnya, b) mesin yang
tangguh adalah kemampuan mesin
yang kuat dan jarang mengalami
kerusakan, c) mesin yang halus
adalah kemampuan mesin yang
sedikit getaran dan tidak berisik, d)
akselerasi sangat responsif adalah
kemampuan mobil mencapai
kecepatan maksimal dalam waktu
yang singkat dan mudah
dikendalikan, e) kualitas bahan pelat
bodi yang baik adalah kualitas bahan
eksterior yang tidak mudah penyok
dan berkarat, (2) variabel fitur dengan
indikator yaitu ; a) fitur mobil
berteknologi tinggi adalah
kelengkapan pada mobil yang
canggih dan menggunakan teknologi
terbaru, b) fitur mobil lengkap adalah
kelengkapan mobil yang
memudahkan dalam pengoperasian
mobil tersebut, c) ketersediaan suku
cadang yang mudah didapat adalah
keadaan suku cadang mobil yang
mudah ditemui dimana saja, d)
ketersediaan aksesori aftermarket
dengan item yang beragam adalah
ketersediaan aksesoris maupun suku
cadang mobil yang beragam dan
bervariasi, e) ketersediaan alat
penunjang keselamatan pengemudi
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dan penumpang adalah adanya fitur
atau kelengkapan mengenai alat
penunjang keselamatan untuk
pencegahan maupun saat terjadi
kecelakaan, (3) variabel desain
dengan indikator yaitu; a) desain
dashboard yang mewah dan praktis
adalah desain interior mobil dengan
segala fiturnya yang memiliki kesan
mewah dan praktis, b) desain body
eksterior dinamis dan modern adalah
desain eksterior body mobil (warna,
bentuk maupun fitur) yang memiliki
kesan modern, dinamis atau tidak
ketinggalan jaman.
Dalam menentukan atribut
produk dari city car yang
dipertimbangkan dalam pengam-bilan
keputusan dilakukan analisis
berdasarkan sumber data sekunder
yang berupa buku literatur, jurnal,
artikel yang terkait. Atribut awal yang
terbentuk selanjutnya di-analisis
menggunakan Cochran Q Test untuk
melihat sejauh mana atribut yang
diperoleh tersebut dapat
dipertanggung-jawabkan sehingga
menjadi atribut yang benar-benar
dipertimbangkan oleh konsumen.
Cochran Q Test digunakan untuk
mengetahui atribut apa saja yang
dianggap sah (valid), dimana peneliti
mengeluarkan atribut-atribut yang
dinilai tidak sah berdasarkan kriteria-
kriteria statistik yang dipakai.  Dalam
metode ini, responden diberikan
pertanyaan tertutup, yaitu per-
tanyaan yang pilihan jawabannya
terdiri atas “ya” dan “tidak”.
Teknik pengumpulan data
yang digunakan dalam penelitian ini
ada dua macam yaitu : 1)
dokumentasi dalam penelitian ini
dilakukan dengan cara membaca,
memahami, mempelajari buku
literatur, jurnal, dan artikel yang
terkait dengan strategi pemasaran,
analisis positioning, persepsi
konsumen, atribut produk, serta
informasi-informasi mengenai industri
otomotif dan perkembangan produk
City car, Honda Jazz, Toyota yaris,
Suzuki Swift, Suzuki Splash, Ford
Fiesta, Kia picanto, Hyundai i10,
Nissan March, Chevrolet Aveo dan
Chevrolet Spark, 2) dengan cara
menyebarkan angket kepada 60
responden yang berisi tentang
karakteristik demografi responden,
analisis positioning city car
berdasarkan atribut produk yang
ditawarkan, dan membimbing
pengisian angket.
Dalam penelitian digunakan
analisis multidimensional scaling.
Menurut Malhotra (2005:352)
multidimensional scaling adalah
sebuah prosedur untuk melukiskan
persepsi dan preferensi responden
dalam sebuah display. Dalam
penelitian ini Multidimensional
Scaling (MDS) digunakan untuk
memetakan persepsi konsumen
(perceptual mapping) sehingga dari
peta persepsi ini dapat diketahui
bagaimana posisi masing-masing
merek ditinjau dari sisi konsumen.
untuk memetakan persepsi
konsumen (perceptual mapping)
dengan penilaian berdasarkan
pendekatan terhadap atribut diantara
beberapa merek yang bersaing.
Langkah langkah dalam melakukan
analisis MDS antara lain: 1)
memformulasikan masalah, 2) mem-
peroleh data masukan, 3) memilih
prosedur MDS, 4) menentukan
jumlah dimensi yang akan dipakai, 5)
memberikan label atau nama pada
dimensi dan interpretasi konfigurasi,
dan langkah terakhir 6) menentukan
reliabilitas dan validitas.
HASIL
Pada penggunaan
Multidimensional Scaling (MDS)
sebagai alat analisis, dari data
persepsi yang ada dapat diketahui
jarak kedekatan antara merek city car
yang di amati, yaitu Merek Honda
Jazz dengan merek pesaing.
Sehingga dari kedekatan ini dapat
diketahui merek city car mana yang
merupakan pesaing paling dekat
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dengan obyek penelitian yaitu city car
merek Honda Jazz.
Sesuai dengan tahapan
model analisis multidimensional
scaling yang mana pada penelitian
kali ini digunakan 10 merek dan 3
atribut yang dipecah menjadi 12
indikator dengan data masukan
menggunakan derived approach atau
pendekatan tidak langsung yang
didapatkan melalui pendekatan yang
didasarkan pada atribut-atribut yang
dideskripsikan kemudian
ditransformasikan kedalam nilai
dengan skala 1 untuk penilaian
kemiripan terendah sampai 10 untuk
penilaian kemi-ripan tertinggi dan
menggunakan prosedur MDS Non
Metric.
Untuk penentuan jumlah
dimensi dalam MDS, nilai stress dan
jumlah dimensi adalah berbanding
terbalik, nilai stress yang rendah
akan mengakibatkan jumlah dimensi
yang tinggi. Padahal jumlah dimensi
yang ideal adalah satu hingga tiga
dimensi. Hasil penghitungan data
diperoleh nilai stress seperti tampak
pada tabel 1 berikut:
Tabel 1. Hasil Penghitungan nilai
Stress dan RSQ
Jumlah
Dimensi
Nilai
Stress
Nilai
RSQ
Kriteria
1
Dimensi
0,16914 0,92322 Poor
2
Dimensi
0,07724 0,98086 Fair
3
Dimensi
0,02343 0,99781 Excellent
Sumber: Output MDS, 2013
Karena dari hasil peng-
hitungan kriteria terbaik berada pada
desain tiga dimensi, maka digunakan
untuk penelitian kali ini jumlah
dimensi yang akan digunakan adalah
model perceptual map tiga dimensi
seperti tampak pada gambar 1.
Gambar 1. Eucledian Distance
Model
Sumber : Hasil Penelitian
Pada gambar 1 terdapat titik-
titik yang menggambarkan posisi
merek city car yang diteliti dengan
dimensi satu merupakan sumbu x,
dimensi 2 pada sumbu y dan dimensi
3 pada sumbu z. Sedangkan untuk
letak titik koordinat stimulus
perceptual map gambar 1 dapat
dilihat pada tabel 2 berikut.
Tabel 2. Koordinat Stimulus
Perceptual Map
No NamaStimulus
Dimensi
1 2 3
1 Jazz 3,1911 -0,1037 -0,1692
2 Yaris 2,5630 0,3611 0,1717
3 Swift 0,9791 -0,1098 0,2306
4 Splash -0,0933 -0,2776 0,3055
5 Fiesta -1,3240 1,4898 -0,1329
6 Picanto -0,5097 -0,2498 -0,3695
7 I10 -1,3112 -0,3287 0,5984
8 March -1,1792 0,0273 0,3761
9 Aveo -0,9327 -0,3116 -0,6490
10 Spark -1,3829 -0,4971 -0,3618
Sumber: Output MDS, 2013
Dari tabel 2 stimulus koordinat
terlihat bahwa pada dimensi pertama
yang memiliki nilai dimensi tertinggi
adalah merek Jazz, dimensi kedua
merek Fiesta dan dimensi ketiga
merek Yaris.
Tahapan MDS selanjutnya
adalah pemberian nama pada
dimensi dan interpretasi konfigurasi
guna mengetahui atribut-atribut yang
diwakili masing-masing dimensi.
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Pemberian label pada dimensi
membutuhkan penilaian subjektif dari
peneliti. Pada penelitian kali ini akan
digunakan analisis faktor. Dengan
menggunakan analisis faktor dapat
diketahui dimensi-dimensi yang
mendasari sejumlah atribut sehingga
lebih memudahkan dalam pemberian
label nama dimensi (Simamora,
2005:296). dengan data berupa
rotated component matrix pada tabel
3, hasil pengolahan menggunakan
analisis faktor dapat diketahui
variabel apa saja yang berkorelasi
tinggi dengan setiap dimensi.
Tabel 3. Rotated Component
Matrix
Kode Indikator
Component
1 2 3
x1 Konsumsi bahanbakar yang irit .251 .158 .764
x2 Mesin yang tangguh .211 .191 .864
x3 Mesin yang halus .188 .642 .538
x4 Akselerasi sangatreponsif .230 .805 .258
x5 Kualitas bahan pelatbodi yang baik .225 .861 .069
x6 Fitur mobilberteknologi tinggi .545 .610 .060
x7 Fitur mobil lengkap .679 .354 .248
x8
Ketersediaan suku
cadang yang mudah
didapat
.327 .524 .418
x9
Ketersediaan
aksesori aftermarket
yang beragam
.817 .248 .216
x10
Ketersediaan alat
penunjang
keselamatan
.838 .203 .241
x11
Desain dashboard
yang mewah &
praktis
.775 .241 .180
x12 Desain body eksteriordinamis & modern .580 .119 .487
Sumber: Output MDS, 2013
Dimensi satu dibentuk oleh x7
(fitur mobil lengkap), x9 (ketersediaan
aksesori aftermarket yang beragam),
x10 (ketersediaan alat penunjang
keselamatan), x11 (desain dashboard
yang mewah & praktis), dan x12
(desain body eksterior dinamis dan
modern). Dimensi dua dibentuk oleh
x3 (mesin yang halus), x4 (akselerasi
sangat reponsif), x5 (kualitas bahan
pelat bodi yang baik), x6 (fitur mobil
berteknologi tinggi), dan x8
(ketersediaan suku cadang yang
mudah didapat). Dimensi tiga
dibentuk oleh x1 (konsumsi bahan
bakar yang irit) dan x2 (mesin yang
tangguh).
Analisis dari sudut dimensi
pertama (sumbu X), dimensi kedua
(sumbu Y), dan dimensi ketiga
(sumbu Z) yaitu, dimensi pertama :
dari perceptual map yang diperoleh
berdasarkan pengolahan data
kuesioner dimensi satu terlihat bahwa
semakin ke kanan angka pada
dimensi satu semakin besar sehingga
menunjukkan bahwa merek yang
berada di sebelah kanan atau
semakin ke kanan mempunyai faktor
sifat terciri yang paling besar dengan
atribut dominan antara lain fitur mobil
lengkap, ketersediaan aksesori
aftermarket yang beragam,
ketersediaan alat penunjang
keselamatan, desain dashboard yang
mewah dan praktis dan desain body
eksterior dinamis dan modern.
Terlihat bahwa merek Jazz
mempunyai faktor terciri paling besar
karena terletak di sebelah kanan
dengan koordinat 3,1911. Kemudian
disusul merek Yaris pada koordinat
2,5630 dan Swift pada koordinat
0,9791. Dalam dimensi ini terlihat
bahwa merek Yaris dan Swift terletak
berdekatan apabila dibandingkan
dengan merek lainnya sehingga
dapat dikatakan bahwa merek Jazz,
Yaris, dan Swift memiliki positioning
yang berdekatan.
Dimensi kedua : pada sumbu
Y terlihat bahwa semakin ke atas
angka pada dimensi kedua semakin
besar. Ini menunjukkan bahwa merek
yang berada di sebelah atas atau
semakin ke atas mempunyai faktor
sifat terciri semakin besar dengan
atribut dominan pada dimensi ini
yaitu mesin yang halus, akselerasi
sangat reponsif, kualitas bahan pelat
bodi yang baik, fitur mobil
berteknologi tinggi dan ketersediaan
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suku cadang yang mudah didapat.
Terlihat bahwa merek Fiesta
mempunyai faktor terciri paling besar
karena terletak di paling atas.
Dimensi ketiga : pada dimensi
ini terlihat bahwa semakin bergeser
kanan atas angka pada sumbu Z
semakin besar, ini menunjukkan
bahwa merek yang berada di sebelah
kanan atas mempunyai faktor terciri
paling besar dengan atribut
pembentuk yaitu konsumsi bahan
bakar yang irit dan mesin yang
tangguh. Terlihat bahwa merek Yaris
memiliki faktor terciri paling besar
pada dimensi tiga ini.
PEMBAHASAN
Hasil penelitian berdasarkan
perceptual map dari pengolahan
MDS menunjukkan bahwa posisi
Honda Jazz dengan merek lain
(pesaingnya) letaknya berbeda-beda.
Hal ini menunjukkan terdapat
perbedaan persepsi konsumen atas
atribut produk Honda Jazz dengan
merek lainnya, meskipun atribut yang
ditawarkan tersebut mirip satu sama
lain. Perceptual map juga
menunjukkan bahwa Honda Jazz
unggul pada dimensi pertama dan
dimensi ketiga perceptual map yang
berarti bahwa Honda Jazz memiliki
keunggulan dominan pada atribut-
atribut yang membentuk dimensi-
dimensi terebut.
Seperti pada dimensi pertama
yang mana Honda Jazz unggul pada
atribut berupa : fitur mobil lengkap,
ketersediaan aksesori aftermarket
yang beragam, ketersediaan alat
penunjang keselamatan, desain
dashboard yang mewah dan praktis,
dan desain body eksterior dinamis
dan modern. Produsen Honda Jazz
telah banyak melakukan perubahan
yang bertujuan agar kendaraan ini
terlihat lebih sporty namun tidak
melakukan perubahan pada
dimensinya agar Honda Jazz tetap
memiliki maneuver yang baik
ditengah kepadatan lalu lintas di
kota-kota besar. Perubahan yang
Nampak yaitu pada desain grille,
front bumper, lampu belakang yang
sudah dikombinasikan dengan LED
serta rear bumper belakang.
Sedangkan pada interior, Honda Jazz
memiliki ruang yang cukup lapang
yang meberikan kenyamanan saat
berkendara bagi pengemudi serta
penumpang selama menempuh
perjalanan, ditambah dengan desain
lingkar kemudi dan juga panel
instrumen yang bergaya modern
dipadu system audio yang sudah
terintegrasi dengan BlackBerry, iPod
atau MP3 player konektivitas. Sistem
hiburan premium yang dapat
disambungkan dengan perangkat
seperti iPod, BlackBerry, pemutar
MP3 ataupun perangkat USB lainnya
membuat Honda Jazz ini semakin
nyaman dikendarai. Selain itu, kaca
depan yang lebar dan landai yang
dapat memberikan visi yang jelas
bagi pengemudi akan kondisi jalan
didepannya. Magic cabin Honda
Jazz mampu memberikan
optimalisasi utilitas bagi gaya hidup
yang aktif. Sesuaikan pengaturan
tempat duduk dengan satu langkah
yang mudah dan cepat ditambah
dengan kapasitas kargo yang
menakjubkan (384 liter). Dengan
melipat semua kursi belakang, kargo
bisa menampung 10 Golf Bag
Profesional atau 2.201 botol air
mineral ukuran 600 ml atau mencapai
1.321 liter. Pada segi performa,
Honda Jazz mengusung mesin yang
meng-gabungkan efisiensi bahan
bakar mesin i-DS dengan performa
mesin V-TEC sehingga menghasilkan
1.500 cc 16V SOHC i-VTEC 4
silinder. Dengan mesin ini, Honda
Jazz menghasilkan tenaga
maksimum sebesar 120 PS pada
6.600 rpm dan torsi maksimum
sebesar 14,8 kgm pada 4.800 rpm.
Kolaborasi ini masih dilengkapi lagi
dengan kadar emisi berstandar
EURO 4. Fitur-fitur tambahan lain
pada bagian performa diberikan
untuk memberikan kenyamanan dan
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kemudahan dalam mengemudi
seperti sistem Paddle-shift bergaya
F1 pada tipe RS dan AT
memungkinkan adanya perpindahan
gigi tanpa harus memindahkan
tangan dari kemudi, sistem drive by
wire yang merupakan sistem
elektronik untuk presisi akselerasi
yang maksimal namun hemat bahan
bakar, shift control hold pada tipe AT
yang mampu mengurangi
perpindahan yang berlebihan untuk
kenyamanan berkendara dan
efisiensi bahan bakar maksimal, serta
torque boost resonator yang
merupakan teknologi asli Honda yang
mampu menghasilkan tenaga hebat
namun hemat bahan bakar.
Demi keselamatan ber-
kendara, Honda Jazz hadir dengan
rem cakram berventilasi (depan), rem
cakram (belakang), ABS (anti-lock
breaking system) yang meningkatkan
stabilitas control darurat atau di
kondisi jalan yang licin, fitur  BA
(Brake Assist) membantu
pengereman agar lebih efektif,
Standart dual SRS Frontair-bag yang
mencegah terjadi benturan frontal
pada sopir dan penumpang depan,
dan sabuk pengaman 3 sudut.
Keseluruhan sistem pengaman ini
dipadu dalam konstruksi bodi
kerangka mobil dengn G-CON + ACE
yang sangat protektif menyerap
dengan efektif sebagian besar energi
akibat benturan dari berbagai sisi
untuk perlindungan maksimal kelas
dunia. Pada dimensi ini, Honda Jazz
memiliki posisi yang berdekatan
dengan merek Yaris, Swift dan
Picanto. Sehingga dapat dikatakan
bahwa keempat merek tersebut
memiliki kemiripan dalam persepsi
konsumen.
Pada dimensi kedua merek
yang unggul adalah Fiesta, dengan
atribut-atribut yang membentuk
dimensi antara lain: mesin yang
halus, akselerasi sangat reponsif,
kualitas bahan pelat bodi yang baik,
fitur mobil berteknologi tinggi, dan
ketersediaan suku cadang yang
mudah didapat dan pada dimensi tiga
merek yang unggul adalah Yaris
dengan atribut konsumsi bahan bakar
yang irit dan mesin yang tangguh.
Sebagai pemimpin pasar,
merek Honda Jazz memang
dihadirkan oleh produsen sebagai
produk yang mumpuni sesuai dengan
selera konsumen  dengan
mengandalkan fitur yang lebih sporty
dan nyaman, tetapi tetap memiliki
power dan irit bahan bakar. Strategi
ini rupanya telah mampu ditangkap
oleh konsumen sehingga membuat
Honda Jazz sebagai produk
unggulan. Hal ini dilakukan
mengingat persaingan dalam industri
otomotif yang semakin ketat
sehingga pemasar dituntut untuk
terus berinovasi dan berimprovisasi
guna mempertahankan dan merebut
pangsa pasar yang tinggi.
Kebutuhan masyarakat akan
kendaraan kota yang gesit, lincah
dan serta memiliki fitur yang
memudahkan dalam berkegiatan
sehari-hari membuat mereka memilih
Honda Jazz karena mereka menilai
bahwa Honda Jazz memang mampu
memenuhi kebutuhan tersebut.
Keunggulan-keunggulan atas
atribut Honda Jazz tersebut juga
dibuktikan dengan diraihnya
penghargaan-penghargaan
bergengsi baik di dalam maupun di
luar negeri yang semakin
mengukuhkan positioning Honda
Jazz sebagai pemimpin pasar city car
di Indonesia.
Terlihat pula pada perceptual
map bahwa posisi Honda Jazz
berdekatan dengan merek Yaris,
Swift, Picanto.
Hasil penelitian ini sesuai
dengan hasil yang dikemukakan
dalam jurnal internasional menurut
Hou (2008) yang menyatakan bahwa
atribut produk memainkan peranan
penting dalam keputusan pembelian
konsumen terhadap produk yang
dipasarkan perusahaan dan bahwa
atribut produk merupakan salah satu
bentuk strategi pemasaran yang
Ardiani Eva Rinda Tiara dan Sri Setyo Iriani; Analisis Positioning …
264 Jurnal Ilmu Manajemen | Volume 2 Nomor 1 Januari 2014
dirancang guna membetuk persepsi
positif konsumen terhadap produk
karena dengan atribut produk yang
baik dapat membuat konsumen
membeli produk yang dipasarkan
oleh perusahaan. Atribut produk
merupakan salah satu faktor penting
yang selalu mendapat perhatian dari
konsumen, sehingga penting bagi
pemasar untuk dapat merancang
atribut produknya dengan baik
KESIMPULAN
Berdasarkan pembahasan
dan hasil penelitian yang telah
dijelaskan pada bab sebelumnya,
dapat diperoleh kesimpulan sebagai
berikut :
Posisi Honda Jazz ber-
dasarkan perceptual map hasil
pengolahan MDS terletak memiliki
keunggulan tertinggi pada dimensi
pertama yaitu pada atribut : fitur
mobil lengkap, Ketersediaan aksesori
aftermarket yang beragam,
ketersediaan alat penunjang
keselamatan, desain dashboard yang
mewah dan praktis, dan desain body
eksterior dinamis dan modern.
Merek-merek yang merupakan
pesaing terdekat Honda Jazz antara
lain : Toyota Yaris, Suzuki Swift dan
Kia Picanto.
Dikarenakan pada penelitian
ini merek-merek yang diteliti masih
terbatas, sehingga bagi peneliti
selanjutnya diharapkan untuk
melakukan penambahan (terutama
semakin banyak merek City Car dari
produsen China, India dan Jerman).
Responden yang digunakan juga
masih berada pada lingkup yang kecil
dan terbatas, untuk penelitian
selanjutnya perlu digunakan
responden yang lebih luas beragam
sehingga persepsi konsumen
terhadap merek akan semakin
beragam dan dapat diketahui letak
positioning masing-masing merek
pada lingkup yang lebih luas juga.
Berdasarkan perceptual map hasil
pengolahan MDS terlihat bahwa
Honda Jazz masih kurang dominan
pada dimensi kedua yaitu pada
atribut mesin yang halus, akselerasi
sangat reponsif, kualitas bahan pelat
bodi yang baik, fitur mobil
berteknologi tinggi, dan ketersediaan
suku cadang yang mudah didapat.
Juga pada dimensi ketiga yaitu
atribut konsumsi bahan bakar yang
irit dan mesin yang tangguh,
sehingga jika pemasar ingin
menambahkan keunggulan pada
produknya, atribut-atribut ini dapat
dijadikan referensi untuk peningkatan
yang lebih baik.
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